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1. INTRODUCCIÓN 
 
Hoy en día, para todas las empresas es muy importante tener buenas relaciones con sus 
clientes, pues son la razón de que sus bienes o servicios sigan en constante comercialización. Es 
así, que las empresas e industrias de los diferentes sectores del mercado buscan la fidelización y 
reconocimiento de los clientes, de tal modo que identifiquen y posicionen a la empresa como la 
mejor alternativa. 
Una empresa que se dedica a la prestación de servicios debe tener claro toda la información 
de sus clientes, pues es esencial conocer y reconocer las preferencias que se deban prestar para 
brindar una excelente atención y lograr así que el cliente este totalmente satisfecho, en 
consecuencia de lo mencionado anteriormente, la implementación de una estrategia CRM ( 
Customer Relationship Management) significa un elevado potencial para optimizar el rendimiento 
de la compañía y poder brindar un excelente servicio, por el cual, todos los clientes se sientan 
identificados. 
En este caso, el presente informe de prácticas, resultado de las actividades desarrolladas en 
R.U Servicosta S.A.S, durante el periodo comprendido entre el 17 de enero y el 17 de Julio de 
2018, tiene como objetivo generar una propuesta de implementación para la empresa R.U 
Servicosta S.A.S, la cual ha tenido un crecimiento bastante notorio desde su creación en el año 
2012, manejando más de 100 clientes, durante sus años en el mercado, donde el asistente 
administrativo es el encargado de atender solicitudes y atraer nuevos clientes en trabajo conjunto 
con el asistente de marketing y servicios. 
Con la implementación de una estrategia de fidelización de clientes se brindara la 
oportunidad de saber la frecuencia de los servicios que requiere cada cliente, generando constancia 
en lo pertinente al tiempo de programación y realización de los servicios. Por esta razón, en el 
siguiente informe se pretende generar la propuesta para darle solución a diferentes problemáticas 
que presenta la empresa, y de esta manera lograr un mejoramiento en el rendimiento y eficiencia 
de los servicios prestados.  
2 
 
 
2. OBJETIVOS 
 
2.1. Objetivo General 
 
 Desarrollar estrategias para la implementación de un plan de fidelización de clientes para 
la empresa R.U Servicosta S.A.S a través de la herramienta CRM 
 
2.2. Objetivos Específicos 
 
 Realizar un diagnóstico de la situación actual de R.U. Servicosta S.A.S 
 Analizar la información de la empresa sobre la relación cliente/empresa, para lograr 
identificar las características y condiciones de la relación y plantear los parámetros de 
trabajo a desarrollar.  
 Identificar y seleccionar la herramienta CRM adecuada para la empresa, a partir de los 
resultados del diagnóstico realizado. 
 Proveer una guía que les permita usar la tecnología y los recursos humanos para conseguir 
un conocimiento profundo del comportamiento del cliente. 
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3. JUSTIFICACIÓN 
Generalmente se habla de CRM (Customer Relationship Management) o Gestión de 
Relación con Clientes, como una estrategia para identificar, captar, conservar y fidelizar a los 
clientes, partiendo de la información suministrada a la organización por parte de sus clientes, de 
manera tal que manejar esa información permita que la empresa mantenga satisfechos a sus clientes 
y por ende, permita mejorar el crecimiento, la utilidad y rentabilidad de la organización. 
Teniendo en cuenta lo anterior, en la empresa R.U SERVICOSTA S.A.S, se busca 
primordialmente la fidelización de los clientes mediante la estructuración e implementación de 
estrategias enfocadas al cliente, por medio de la estrategia (CRM) gestión de relación con clientes, 
permitiendo tener estrategias personalizadas en cuanto a comunicación y gestión de procesos de 
comercialización, para cada tipo de cliente, teniendo oportunamente la información precisa, 
necesaria y fundamental del cliente. Logrando de esta manera, identificar las oportunidades de 
nuevos servicios y posteriormente mayor crecimiento de la empresa. 
Por esta razón, mediante la aplicación de conceptos básicos como mercadeo, 
administración y finanzas, se pretende encontrar la solución a la falta de implementación de una 
estrategia para manejar la relación con sus clientes de la empresa R.U SERVICOSTA S.A.S que 
puede afectar en un futuro su participación en el mercado y crecimiento de la empresa. 
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4. DIAGNÓSTICO DE LA EMPRESA 
 
Con el fin de generar un cambio en la empresa R.U. Servicosta S.A.S en su 
direccionamiento administrativo, es importante realizar un diagnóstico estratégico que ayude a 
identificar diferentes aspectos importantes en la compañía, dichos aspectos pueden ser tanto 
internos como externos a ella, y suelen ser importantes para establecer un plan de acción que 
permita tener una ruta a seguir y tomar decisiones fundamentales en el mediano y largo plazo. 
(Braidot, Formento y Nicolini, 2003).  
Existen diferentes herramientas que sirven para elaborar un diagnóstico del estado de una 
empresa actualmente, entre esas se encuentra el análisis FODA. El análisis FODA o análisis 
situacional, Es una herramienta utilizada para la formulación y evaluación de estrategia. A través 
de esta matriz se establecen las debilidades, oportunidades, fortalezas y amenazas, buscando el 
fortalecimiento y desarrollo de las organizaciones. 1 El análisis FODA es aplicable a cualquier tipo 
de empresa sin importar su tamaño o naturaleza, es una herramienta que favorece el desarrollo y 
ejecución de la planeación formal (…). (Ramírez, 2009, p.54). A continuación se define lo que es 
cada una de ellas, y qué aspectos pueden comprender de la empresa: 
Fortalezas: Es algo en lo que la organización es competente, se traduce en aquellos 
elementos o factores que estando bajo su control, mantiene un alto nivel de desempeño, generando 
ventajas o beneficios presentes, y claro, con posibilidades atractivas en el futuro. (Ramírez, 2009, 
p.55). 
                                                          
1 Jairo Amaya Amaya, Gerencia: Planeación & Estrategia, Universidad Santo Tomas de Aquino  
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Debilidades: Significa una deficiencia o carencia, algo en lo que la organización tiene bajos 
niveles de desempeño y por tanto es vulnerable, denota una desventaja ante la competencia, con 
posibilidades pesimistas o poco atractivas para el futuro. Constituye un obstáculo para la 
consecución de los objetivos, aun cuando está bajo el control de la organización. (Ramírez, 2009, 
p.55). 
Oportunidades: Son aquellas circunstancias del entorno que son potencialmente favorables 
para la organización y pueden ser cambios o tendencias que se detectan y que pueden ser utilizados 
ventajosamente para alcanzar o superar los objetivos. Las oportunidades pueden presentarse en 
cualquier ámbito, como el político, económico, social, tecnológico, etc., dependiendo de la 
naturaleza de la organización, pero en general, se relacionan principalmente con el aspecto 
mercado de una empresa. (Ramírez, 2009, p.56). 
Amenazas: Son factores del entorno que resultan en circunstancias adversas que ponen en 
riesgo el alcanzar los objetivos establecidos, pueden ser cambios o tendencias que se presentan 
repentinamente o de manera paulatina, las cuales crean una condición de incertidumbre e 
inestabilidad en donde la empresa tiene muy poca o nula influencia, las amenazas también, pueden 
aparecer en cualquier sector como en la tecnología, competencia agresiva, productos nuevos más 
baratos, restricciones gubernamentales, impuestos, inflación, etc. (Ramírez, 2009, p.56). 
Con el fin de obtener un diagnóstico preciso y que permita establecer un plan de acción, la 
metodología a utilizar es el análisis FODA por ponderación. Luego de definir las cuatro variables, 
se procede a identificar un criterio de análisis que permita analizarlas de una manera más subjetiva. 
Un criterio de análisis es un factor a elegir, el cual se considera relevante en el desempeño de una 
organización. (Ramírez, 2009, p.57). Para el análisis de R.U. Servicosta S.A.S. en el presente 
informe, se tendrá en cuenta el criterio de: Fidelización de clientes. Ahora, el siguiente paso es 
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establecer las condiciones reales internas y externas de acuerdo al criterio de análisis escogido, y 
así mismo, a cada fortaleza, debilidad, oportunidad y amenaza asignarle una calificación de 1 a 3, 
en donde el 3 es alto, 2 es medio, y 1 es bajo, esto para jerarquizar o de alguna forma mostrar su 
importancia. La matriz FODA para R.U. Servicosta S.A.S. queda de la siguiente forma:  
Tabla 1. Matriz FODA de R.U. SERVICOSTA S.A.S. (Elaboración propia basada en información 
de la empresa). 
 
Fortalezas Debilidades Oportunidades Amenazas 
Capital de trabajo 
para responder a las 
necesidades de la 
empresa en el corto 
plazo. (3) 
Poco personal 
técnico/operativo 
para los trabajos 
que se presentan. 
(3) 
Mejorar los 
procesos en 
atención y 
respuesta a los 
clientes. (3) 
Factores 
ambientales que en 
épocas del año 
disminuyen la 
demanda de 
servicios o no 
permiten laborar en 
los tiempos 
programados. (2) 
Buena relación con 
los proveedores. (3)  
Falta de motivación 
y compromiso en 
los empleados. (3) 
Mejorar el uso de la 
publicidad y redes 
sociales con las 
nuevas 
herramientas 
digitales. (3) 
Aumento de los 
competidores 
debido al aumento 
de la demanda y a 
las bajas barreras de 
acceso. (3) 
Buena posición 
geográfica para 
atender con rapidez 
a los clientes 
locales y regionales 
(3) 
Poca información 
publicitaria y el no 
uso de redes 
sociales. (2) 
Tendencia al mayor 
uso de aires 
acondicionados y 
plantas eléctricas 
por el clima de la 
zona geográfica. (3) 
Perdida de personal 
clave por 
ofrecimiento de 
mejores 
condiciones 
laborales en otras 
empresas. (3) 
Atención a 
diferentes 
mercados debido a 
la diversidad del 
portafolio de 
servicios de la 
empresa. (2) 
Precios más altos 
que otros 
competidores. (3) 
Desarrollo de 
nuevos servicios 
por lo amplio que es 
el mercado. (1) 
Vulnerabilidad ante 
grandes 
competidores. (3) 
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5. MARCO TEÓRICO 
 
R.U. SERVICOSTA S.A.S. es una empresa de carácter privado,  prestadora de servicios 
legalmente constituida en la cámara de comercio de la ciudad de Santa Marta el 16 de Marzo de 
2012 como una sociedad de acciones simplificada, tal y como se observa en su razón social, 
especializada en el suministro, diseño, instalación y mantenimiento de áreas eléctricas, hidráulicas 
y de refrigeración, y todas aquellas actividades conexas, similares o complementarias que permitan 
facilitar o desarrollar el comercio de la sociedad. Dado que las principales actividades económicas 
de la empresa se caracterizan por brindar servicios de ingeniería a diferentes instituciones, 
personas y organizaciones privadas y públicas, el sector económico al que pertenece es el terciario 
o de servicios, caracterizado por la no producción o realización de mercancías de consumo y bienes 
de equipo.  Su dirección comercial principal es en el barrio Nuevo Tejares del Libertador, en la 
Manzana 14 Casa 21, donde funcionan las oficinas de gerencia, departamento administrativo, 
marketing y servicios, y el operativo. 
Con más de 5 años de experiencia la empresa de R.U Servicosta S.A.S cuenta con 
ingenieros, tecnólogos y técnicos con experiencia, herramientas de trabajo especializadas, y 
transporte idóneo para prestar un servicio de calidad.  
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5.1 OBJETO SOCIAL 
R.U Servicosta S.A.S, Tiene como objeto social la prestación de servicios de suministro, 
instalación y mantenimiento eléctrico, hidráulico, y de refrigeración en el sector industrial, 
publico, comercial y hotelero de la región caribe, así como busca impulsar la innovación 
tecnológica y el mejoramiento continuo en el ofrecimiento de los servicios a sus clientes.  
5.2 MISIÓN 
R.U Servicosta S.A.S es una empresa dedicada a la prestación de servicios de suministro, 
instalación y mantenimientos de sistemas de refrigeración, eléctricos e hidráulicos, además de 
obras civiles y complementarias. Buscamos satisfacer oportunamente las necesidades de nuestros 
clientes, impulsando la innovación tecnológica y el mejoramiento continuo en nuestro grupo de 
trabajo, comprometidos con el bienestar social y ambiental en cada labor que realizamos. 
5.3 VISIÓN 
Ser para el año 2021 la empresa líder en la prestación de servicios de ingeniería, brindando 
la mayor seguridad, calidad y respaldo al sector industrial, público, comercial y hotelero de la 
región caribe colombiana, implementando procesos de calidad, innovaciones tecnológicas y una 
capacidad de respuesta adecuada.  
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5.4 PORTAFOLIO DE SERVICIOS 
Para cumplir con la misión y visión anteriormente mencionadas, R.U. Servicosta S.A.S. a 
través de los años ha diversificado su portafolio de servicios, entre los que se encuentran: 
 Suministro, instalación, desinstalación, reubicación, y mantenimiento preventivo y 
correctivo de aires acondicionados.  
 Mantenimiento e instalación de sistemas eléctricos. 
 Mantenimiento de subestaciones a media y baja tensión. 
 Automatización de sistemas eléctricos. 
 Mantenimiento de plantas eléctricas. 
 Instalación y mantenimiento de sistemas de bombeo. 
 Rebobinado de motores eléctricos. 
 Instalación y modificación de tuberías hidráulicas.  
 Obras civiles.  
Todos los servicios anteriormente descritos se brindan principalmente a los sectores 
industriales, comerciales y hoteleros tal y como se mencionó en el objeto social, además R.U. 
SERVICOSTA S.A.S. se caracteriza por prestar servicios a instituciones públicas o del estado, 
participando en convocatorias mediante el SECOP (Sistema Electrónico de Contratación Pública) 
en el cual se publican procesos o convocatorias contractuales que se realizan con recursos del 
estado.  
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5.5 CLIENTES 
Entre los clientes más destacados se encuentran: Universidad del Magdalena, 
Biocombustible Sostenible del Caribe S.A.S; Incubadora Santander (Huevos Kike), Aplisalud, 
Knight, Molinos Santa Marta, Instituto Colombiano Agropecuario Seccional Magdalena, 
Contraloría General de la Nación seccional Magdalena, Fiscalía General de la Nación Seccional 
Magdalena, Corpamag, Instituto Geográfico Agustín Codazzi o el Edificio Excalibur. Como se 
puede observar son empresas e instituciones reconocidas a nivel local, regional y nacional, con las 
cuales se trabajó en el último año (2017) y con las cuales se busca mantener relaciones comerciales 
para el futuro.  
Hoy en día R.U Servicosta S.A.S presta sus servicios a diez (10) clientes privados y tres 
(3) clientes públicos, ofreciéndoles servicios por etapas en el caso de los clientes públicos o 
mensuales, bimestrales, cuatrimestral, y semestral para el caso de los clientes privados. 
Clientes privados: 
 Biocombustible 
 Transbio 
 Knight 
 Aplisalud 
 Turbaduana 
 Almaviva 
 Incubadora Santander ( Huevos Kike) 
 Agencia Caribsa 
 Inversiones Abdallah ( Koaj) 
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 Rafael J Turbay (Gef – Punto Blanco) 
Clientes Públicos:  
 Universidad del Magdalena 
 Corpamag 
 ICA 
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5.6 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL 
 
           
Figura 1. Organigrama R.U. SERVICOSTA S.A.S. (Elaboración propia basada en información de 
la empresa). 
 
La estructuración de R.U. SERVICOSTA S.A.S. se suele dar en cuatro áreas 
fundamentales: La gerencia, el área administrativa/contable, área de marketing y servicios, y el 
área operativa/técnica. Todas las decisiones que se toman en cada área deben ser consultadas en 
primer lugar con la gerencia, lo que da a entender que la empresa tiene un modelo de toma de 
decisiones centralizado, aunque la participación de los empleados suele ser bastante importante e 
influyente a la hora de decidir. A continuación se da una breve descripción más detallada sobre 
cada área de la empresa: 
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 Gerencia: Encargada de la toma de decisiones, ejecución y supervisión de las actividades 
programadas en las demás áreas. También, entre sus funciones se encuentra el realizar las 
compras de equipos, insumos, repuestos o materiales necesarios para dar cumplimiento a 
los servicios programados, realiza el pago de servicios públicos, cuentas de proveedores, 
pagos de seguros, pagos de seguridad social, salud y pensión, así como el cobro o recibo 
de pagos de los clientes.  
 Área administrativa/contable: Se encarga de la programación de servicios a clientes, 
gestión de clientes, recepción y archivo de correspondencia, cartera, manejo y control de 
pagos a proveedores y de clientes, realización de informes técnicos e informes mensuales 
acerca de las actividades de la organización, realización de cotizaciones, facturación, 
manejo de información contable, registro de ingresos y egresos, gestión de talento humano, 
nomina, contrataciones y afiliaciones. En esta área realizo mi práctica profesional 
 Área de marketing y servicios: En esta área las funciones principales son las de ofrecer 
el portafolio de servicios de la empresa ya sea vía telefónica (tele mercadeo) o mediante 
visitas a los potenciales clientes (gestión de clientes), envío del mismo portafolio y carta 
de presentación de la empresa a los clientes que así lo quieran o autoricen, realización de 
cotizaciones o propuestas económicas a clientes actuales y potenciales para posibles 
servicios, elaboración de informes por cada servicio que se preste e informes mensuales 
acerca de las actividades de la organización en ese periodo de tiempo, realizar facturas de 
los servicios prestados, archivo y correspondencia, programación de servicios a prestar, y 
participar en procesos públicos del SECOP realizando las respectivas propuestas 
económicas. 
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 Área operativa/técnica: Encargada de ejecutar la actividad económica principal de la 
empresa, es decir, realizar los mantenimientos e instalaciones de aires acondicionados, 
sistemas eléctricos, sistemas hidráulicos, y demás servicios que ofrece la organización, 
según el objeto contractual que tenga el cliente. 
Como se puede observar, el organigrama de la empresa R.U. Servicosta S.A.S. es pequeño, 
característico de una Mipymes. La Gerencia General está compuesta solo por el gerente o 
representante legal de la sociedad,  en cuanto al área administrativa/contable y el área de marketing 
y servicios la empresa a partir del año 2016 decidió darle la oportunidad a aquellos estudiantes que 
se encuentran en búsqueda de sus prácticas profesionales y así adquirir su primera experiencia 
laboral, por lo que cada área está ocupada por un estudiante de prácticas a los cuales se les asigna 
el cargo de Asistente administrativo-contable y Asistente de marketing y servicios, con un tiempo 
de vinculación de 6 meses por contrato de aprendizaje, incluyendo el pago de auxilio de transporte. 
En cuanto al departamento operativo, éste está compuesto por los técnicos especializados en ciertas 
áreas como refrigeración y electricidad, según sea la necesidad o trabajo realizar, en la mayoría de 
los casos se trabaja con alrededor de 2 o 3 técnicos, la gerencia realiza la contratación por 
prestación de servicios, y paga al personal los días que éstos laboren. Por último, cabe resaltar que 
la empresa cuenta con asesoría contable, ocupada por un contador público profesional el cual se 
encarga de la contabilidad general de la organización, la elaboración de los estados financieros, 
los recibos de pago de impuestos, entre otras funciones, la información manejada por esta persona 
la suministra el/la asistente administrativo(a).  
Por otra parte, a pesar de que en la empresa existen ciertas reglas referentes al horario de 
trabajo, uso de los equipos, entre otros, ésta no tiene un documento oficial escrito como tal que 
represente un reglamento, lo que sí posee, es un manual de funciones para el área administrativa-
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contable y el área de marketing y servicios. Como se mencionó en el párrafo anterior, estas dos 
áreas son ocupadas por estudiantes de prácticas profesionales, por lo que a cada uno de ellos una 
vez ingresan a laborar en la empresa, se les enseña el manual escrito en la primera semana de 
capacitación, con el fin de que se enteren cuáles serán sus tareas en el periodo en el que estarán en 
la empresa.  
Para finalizar, R.U. Servicosta S.A.S. a nivel local es reconocida por las diferentes 
instituciones a quien les brinda servicios, principalmente aquellas pertenecientes al estado y 
aquellas de tipo comercial e industrial, siendo poco conocida por la gente del común, debido a que, 
sus actividades económicas no han ido destinadas a éstas. Además, la empresa mediante la 
contratación estatal se ha dado a conocer en diferentes departamentos, como el mismo Magdalena, 
y otros como Atlántico, Bolívar, Cesar, y la Guajira, en donde ha realizado diferentes trabajos 
relacionados con el mantenimiento de aires acondicionados, sistemas eléctricos, sistemas de 
bombeo, y obras civiles, laborando en instituciones como el Instituto Colombiano Agropecuario 
(ICA), alcaldías de diferentes municipios como Palmar de Varela en el Atlántico, entre otras 
entidades. En cuanto a nivel nacional, aún la organización no ha dado el salto para realizar labores 
en otras regiones, por lo que su desempeño y reconocimiento en los años que lleva existiendo se 
ha dado solo en la región Caribe del país.  
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6. MARCO CONCEPTUAL 
Para la implementación la estrategia  CRM en la empresa R.U Servicosta S.A.S es de gran 
importancia contar con un marco que aclare y delimite los términos más utilizados en el desarrollo 
de la investigación. 
CRM: (Customer Relationship Management) Administración de la relación con los 
clientes, es una estrategia administrativa y organizacional que permite identificar, atraer y retener 
a los clientes de la empresa incrementando su satisfacción, logrando fidelización por parte de los 
clientes, y logrando así optimizar la rentabilidad de la empresa.  
CRM (Customer Relationship Management), en su traducción literal, se entiende como la 
Gestión sobre la Relación con los Consumidores, pero es tan genérico como toda frase en inglés 
traducida al español. Pero para su mejor comprensión se refiere a crear y mantener relaciones 
duraderas que se orienten a fidelizar a sus clientes. En el contexto actual de negocios, el mercado 
se encuentra orientado cada vez más hacia el consumidor, por lo que el desarrollo de servicios al 
cliente es de importancia vital para distinguirse frente a la competencia. Las empresas tienen la 
capacidad de centrar su estrategia de negocios en el cliente al aplicar soluciones de CRM. Brinda 
información actualizada de manera que su organización pueda conocer a fondo las necesidades y 
preferencias de los clientes y así ofrecer un producto con mayor valor agregado a la medida de 
cada usuario haciendo uso de las prácticas de CRM. Tomando como caso los servicios de post-
venta, se podrá conocer el grado de satisfacción personal de cada cliente y la forma en que esto 
afecta la imagen de la empresa. Al crear una experiencia de cliente exitoso, la empresa logrará una 
sólida fidelización, podrá aumentar sus ingresos y generar nuevos mercados. Un buen sistema 
CRM podrá ayudarlo a identificar a sus clientes más valiosos, a comprender sus necesidades y 
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hábitos de compra. Su empresa podrá personalizar la interacción de su organización con sus 
clientes y crear campañas de marketing dirigidas a targets específicos.2 
Customer Relationship Management (CRM) es el resultado de la continua evolución e 
integración de ideas de marketing y de la nueva disponibilidad de datos (Boulding et al, 2005). Se 
asocia con muy diversos aspectos de la gestión comercial moderna, como los programas de 
fidelización, las bases de datos de clientes o el marketing personalizado, Sin embargo, 
precisamente por integrar diversas ideas y tecnologías, su definición no es sencilla La definición 
de CRM lanzada por Payne y Frow (2005, 2006) y adoptada por Boulding et al (2005), es la 
siguiente:  
“CRM se relaciona con estrategia, con la gestión de la creación dual de valor, con la 
integración de procesos entre muchas áreas de la empresa y entre la red de empresas que colaboran 
en generar valor al cliente, con el desarrollo de relaciones a largo plazo con clientes específicos, 
con la adquisición y difusión de conocimiento con respecto a sus clientes por medio del uso 
inteligente de los datos y la tecnología de información.” 
Marketing Relacional: Burgos (2007) define “El marketing relacional es el proceso social 
y directivo de establecer y cultivar relaciones con los clientes, creando vínculos con beneficios 
para cada una de las partes, incluyendo a vendedores, proscriptores, distribuidores y cada uno de 
los interlocutores fundamentales para el mantenimiento y explotación de la relación. Marketing 
Relacional.” (p. 19). 
                                                          
2
 Rodríguez Mora, Leonardo, Mejoramiento Y Profundización Del Sistema De CRM De Agroveterinaria De La Empresa 
Tecnoquimicas S.A., Universidad Autónoma De Occidente, 2012   
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Clientes: Son los consumidores o usuarios de los productos/servicios que la empresa 
coloca en el mercado. Los clientes pueden ser empresas o personas. Cuando son empresas se 
denominan clientes industriales o comerciales. Cuando se trata de personas se denominan clientes 
finales o consumidores finales. Los clientes se denominan consumidores cuando consumen los 
productos producidos. Se denominan usuarios cuando utilizan los servicios prestados por la 
empresa. 
Back Office: conjunto de herramientas para análisis y extracción de datos. 
Front Office: Componente que provee la inter fase hacia los clientes y usuarios del 
sistema. 
SCP (Supply chain Management): Implementación de modelos que contribuyen a 
integrar la cadena de logística de la empresa con sus proveedores de productos y servicios. Estos 
sistemas buscan optimizar la operatoria del abastecimiento según los requerimientos de la cadena 
y los niveles de capital de trabajo, para reducir la incidencia de los cargos financieros. 
BI (Business Intelligence): Implementación de los proyectos que a través de la explotación 
de la información disponible en las bases de datos optimizan el proceso de decisión para la 
interrelación de la organización con sus clientes. E-Business: Implementación de procesos que, a 
través de las modernas tecnologías de Internet, permiten construir nuevas aplicaciones de uso 
dentro las organizaciones o en su relación con su comunidad de negocios. 
Mipymes: Término utilizado para agrupar a las Microempresas, Pequeñas y Medianas 
empresas de un sector determinado, que en su generalidad y dependiendo su entorno soportan el 
desarrollo de la economía de los países. 
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Estudio de Mercado: Gispert (1999) define que el “Conjunto de operaciones destinadas a 
conocer todos los hechos y circunstancias que afectan a un mercado, en cuanto a composición del 
mismo, necesidades de los consumidores, competencia, etc.” (p. 334). 
Competencia: Está constituida por las empresas que producen productos / servicios 
similares y que disputan la misma clientela. Las empresas competidoras rivalizan entre sí para 
conquistar el mismo consumidor. 
Diagnóstico: Proceso mediante el cual se llega a descubrir las causas de los problemas que 
tiene o presenta aquello que se diagnostica, que puede tratarse de cualquier persona, animal, cosa 
y fenómeno, o de cualquier sistema.  
Planeación: Proceso que permite la identificación de oportunidades de mejoramiento en 
la operación de la organización con base en la técnica, así como, en el establecimiento formal de 
planes o proyectos para el aprovechamiento integral de dichas oportunidades. 
Estrategia: Son patrones de objetivos, los cuales se han concebido e iniciado con el 
propósito de darle a la organización una dirección unificada. Las estrategias no tienen la finalidad 
de señalar la manera de cómo la empresa debe alcanzar o ejecutar los principales objetivos, esto 
corresponde a los programas de apoyo. 
Dato: Es todo registro de una actividad comercial realizada por la organización que 
organizados en su debido orden son base para evaluar y diagnosticar la gestión o capacidad de la 
organización. Información: Es todo mensaje escrito bajo un formato o documento, que como todo 
mensaje proporciona información que puede cambiar o impactar en el juicio del receptor de esta 
información si esta es realmente pertinente y oportuna, si esta información no es clara y oportuna 
pude distorsionar la percepción del receptor 
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Procesos Estratégicos: Incluye procesos relativos al establecimiento de políticas y 
estrategias, fijación de objetivos, provisión de comunicación, aseguramiento de la disponibilidad 
de recursos necesarios y revisiones por parte de la dirección. 
Procesos Misionales: Incluye todos los procesos que proporcionan el resultado previsto 
por la entidad para cumplir con su objeto social o razón. 
Procesos de Apoyo: Incluye todos aquellos procesos para proveer los recursos necesarios 
en los procesos estratégicos, misionales y de medición, análisis y mejora. 
Procesos de Control: Incluyen aquellos procesos necesarios para medir y recopilar datos 
destinados a realizar el análisis del desempeño y la mejora de la eficacia y eficiencia. Incluyen 
procesos de medición, seguimientos y procesos. 
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7. PROPUESTA 
Luego de realizar la contextualización de la empresa R.U Servicosta S.A.S, se hace 
necesario plantear una propuesta de fidelización de clientes que permita dar solución a los 
problemas encontrados, dicha propuesta está orientada al equipo de colaboradores que hacen parte 
del proceso administrativo y técnico de la empresa, con la finalidad de mejorar, organizar e integrar 
alternativas que se han manejado en la empresa durante años, pero no, con la suficiente orientación 
al servicio al cliente, y teniendo como consecuencia, la pérdida constante de estos. 
Anteriormente, la estrategia de una empresa estaba basada en el producto y en su diversidad 
e innovación. Sin embargo, la globalización de los mercados ha traído como consecuencia una 
modificación sustancial en el entorno donde se desarrollan los negocios, teniendo en cuenta no 
solo el producto sino cada vez más la interacción con el cliente, debido a que dicha interacción 
determina las maneras de mejorar la experiencia con el cliente y su satisfacción  bajo estos 
términos, es por esta razón, que la fidelización de clientes a través de la herramienta CRM cobra 
un papel muy importante,  debido a que permite manejar el desarrollo de las relaciones con los 
clientes de forma creciente y duradera. Para convertir al cliente en el centro de la actividad de la 
empresa, no es sólo disponer de una determinada tecnología, sino que debe ir acompañada de 
convenientes cambios organizativos. (Silva) 
Ahora bien,  se pretende desarrollar una propuesta de fidelización de clientes a través de la 
herramienta CRM en la empresa RU Servicosta S.A.S, teniendo como objetivo proveer una guía 
que les permita usar la tecnología y los recursos humanos para conseguir un conocimiento 
profundo del comportamiento del cliente y del valor de este mismo, permitiéndole a la empresa 
una visión de cambio sobre él.  
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En primer lugar, para implementar una estrategia de CRM, la empresa debe centrar toda la 
organización hacia el cliente, lo que significa que la empresa R.U Servicosta S.A.S debe diseñar o 
rediseñar los procesos internos orientándolos hacia el cliente, crear un portafolio de productos para 
cumplir las necesidades del cliente de manera individual, teniendo en cuenta que cada cliente es 
diferente y por ende, debe ser tratado de manera específica cada uno de ellos, así mismo deben 
contar con características necesarias para ser ejecutados constantemente en todos los puntos de 
contacto que dispone la empresa para interactuar con los clientes. sin embargo, antes que 
desarrollemos esta propuesta es muy importante implementar estrategias que ayuden a establecer 
convenientes cambios organizativos, y de esta manera ayuden a crear valor en los empleados por 
y para la empresa, ayudando de alguna forma a que éstos se sientan identificados con ella. Dichas 
estrategias se contemplan a continuación 
 Mejoramiento continuo de las instalaciones físicas del lugar de trabajo, para brindar 
calidad primero se debe dar calidad, por esta razón es importante realizar esta estrategia en la 
empresa R.U Servicosta S.A.S, dado que las instalaciones de la empresa requieren de un 
mejoramiento y de esta manera brindarles un entorno adecuado a sus empleados. 
 Crear un nuevo portafolio de servicios, que permita mostrar a cada uno de sus 
clientes acerca de la empresa y los servicios que ofrece. 
 Crear un departamento técnico con un equipo altamente calificado que brinde 
asesoría profesional y personalizada, de esta manera no solo se podrá encontrar en la empresa 
una gran variedad de servicios, si no también que contará con una completa asesoría por parte 
de técnicos e ingenieros especialistas en el sector de refrigeración, en donde una vez se reciba 
la solicitud por parte del cliente, uno de los especialistas se pondrá en contacto, y es posible 
que se hagan consultas adicionales para identificar con mayor claridad que servicios son los 
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más indicados para ese cliente, y es necesario, incluso, programar una visita diagnóstico, 
convirtiendo en un objetivo principal ofrecer un mejor servicio y una mejor solución para 
reforzar el lema de R.U Servicosta S.A.S y realmente ser el soporte de cada empresa. 
 Adquisición de equipamiento y herramientas necesarias para los administrativos y 
técnicos, logrando así, calidad, presentación de la empresa, y por parte de sus empleados mayor 
sentido de pertenencia y compromiso, ya que, básicamente se refiere a que los empleados se 
sientan cómodos desempeñando su trabajo, y en este punto se debe considerar lo material, el 
equipo y las herramientas adecuadas y necesarias para realizar sus funciones. 
 Realizar una reunión cada dos meses, para establecer conjuntamente las metas y 
objetivos que se esperan lograr, al igual que revisar los procedimientos realizados, actividades 
pendientes, y tener un reporte de satisfacción del cliente, dicha reunión ayudara a generar 
mayor compromiso, motivación y esfuerzo por parte de sus empleados. 
 Reconocer a los empleados, brindarles un reconocimiento por el trabajo bien hecho, 
o cuando se logran las metas establecidas, no cuesta nada, pero puede significar mucho para 
los colaboradores de la empresa. Ya sea de manera remunerada, ya que son practicantes y solo 
cuentan con un auxilio de transporte. 
Luego de realizar dichos cambios organizativos, se procede a desarrollar nuestro diseño de 
estrategia para la fidelización de clientes mediante la herramienta CRM: 
Diseño de la Estrategia CRM  
Con el fin de encontrar la fidelización de los clientes dicha propuesta se hará por medio del 
modelo de Gestión Integrada del cliente y la empresa R.U Servicosta S.A.S debe tener claro que 
debe tener una visión de 360º de sus clientes y deberá rediseñar la mayoría de sus procesos 
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internos, o en efecto los procesos que tienen directa incidencia en la percepción de los clientes e 
integrar la totalidad de ellos para generar una percepción homogénea de la organización a los 
clientes. 
Si lugar a dudas, existen diversos autores que aseguran que “para lograr una integración 
efectiva de la gestión con los clientes se deben desarrollar todos y cada uno de los elementos que 
se comprometen en ello, existen cuatro elementos para construir la gestión integrada del cliente y 
de las cuales se desprenden las estrategias”  Valcárcel (2001, p.227). Es por esta razón que para la 
propuesta tendremos en cuenta estos cuatro elementos. 
 
Figura 2. Fuente: Valcárcel, Ignacio. CRM. Gestión de la relación con los clientes. 
 
Elemento 1. La orientación al cliente, teniendo en cuenta el primer elemento se diseñara las 
siguientes estrategias: 
 Estrategia para crear valor del cliente. Con el fin de maximizar el beneficio del 
cliente o segmento de clientes, aumentar su retención, atraer clientes con un alto valor potencial 
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y/o incrementar ventas de los clientes existentes, es importante poder identificar los clientes 
activos, los posibles clientes a recuperar, y los clientes potenciales, buscando así poder 
restablecer una nueva relación con la empresa, garantizándoles que se les prestara un servicio 
de calidad y con todas las condiciones adecuadas para la prestación del servicio. 
 Estrategia para generar cultura de buen servicio en la empresa. Dicha estrategia 
busca que la organización envuelva al cliente convirtiéndolo en el centro de la organización, 
esta es una práctica utilizada por muchas empresas y permite que el cliente se sienta satisfecho 
con la atención, anteriormente algunos procedimientos se realizaban de manera muy deficiente, 
dado que algunos clientes solicitaban servicios de manera inmediata y el personal técnico de 
la compañía no podía cubrir con todas las necesidades de los clientes, por ende es importante 
que se contrate personal técnico teniendo en cuenta las solicitudes constantes de los clientes y 
así poder responder de manera inmediata y oportuna cada una de llevas, en tiempos no mayores 
de 3-4 horas. Igualmente, muchos clientes se quejan sobre información incorrecta de la 
organización, en ocasiones poco específica, o por los largos tiempos de espera para una 
respuesta acerca de información del servicio, por esta razón es importante atender cada una de 
las solicitudes en un tiempo establecido no mayor a 24 horas, y siempre mantener en contacto 
para dar respuesta a cualquier inquietud o solicitud.  
Elemento 2. El conocimiento del cliente. Por medio de este elemento se diseñaran las siguientes 
estrategias:  
 Estrategia para el Análisis de la información. Generar técnicas de análisis dirigidas 
a conocer y entender al cliente, esta es una estrategia muy importante, porque va permitir tener 
un mayor conocimiento acerca del cliente y así poder tomar las medidas necesarias para su 
atención de manera personalizada, mediante formatos de evaluación y satisfacción del servicio, 
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para encontrar de esta manera los procesos que deben mejorarse dentro de la compañía. 
También es muy importante realizar una tabla de programación de mantenimientos a realizarse 
y realizados, para así, llevar un mayor control de las actividades de la empresa, y recordarles a 
los clientes para la realización del servicio y evitar que se presenten emergencias. 
Elemento 3. Relación con el cliente. Por medio de este elemento se diseñaran las siguientes 
estrategias: 
 Estrategia para la oferta de servicios integrados. Por medio de esta estrategia se 
busca poder disponer del conocimiento específico del cliente como soporte de la 
automatización del proceso de servicio al cliente, es importante que los clientes se sientan 
realmente únicos y bien atendidos, por eso dentro de este elemento deben aplicarse actividades 
enfocadas a cada cliente, promociones y regalos debido a su lealtad con la empresa, poder 
facilitar el contacto del cliente con la empresa, ofrecerles el envió de sus facturas de manera 
virtual o física, como ellos lo deseen. 
Elemento 4. Innovación del cliente. Por medio de este elemento se diseñaran las siguientes 
estrategias: 
 Estrategia de innovación. Esta estrategia es la más importante para el 
mantenimiento de la estrategia general CRM, la empresa debe generar mecanismos que 
permitan renovar y potenciar sus procesos y servicios a través del conocimiento del cliente, y 
permitiéndole anticiparse a la competencia. 
 Estrategia de tecnología (e-CRM). Su objeto es generar nuevas soluciones 
tecnológicas que soporten las estrategias existentes 
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Ahora bien, se puede observar que dicha propuesta se encuentra conformada por un 
conjunto de actividades necesarias para cumplir un objetivo, cada una de estas actividades pueden 
subdividirse, a su vez en actividades complementarias, que buscan mejorar los procesos de 
atención y respuesta para los clientes de la empresa, al igual que busca el mejoramiento continuo 
de la atención brindada para así lograr una fidelización de clientes, que sin lugar a dudas, serán 
necesarias para un cambio en los procesos inadecuados que se realizan, permitiendo mejorar, 
innovar y generar ventajas competitivas.   
En R.U Servicosta S.A.S el resultado de la Gestión de la Relación con el Cliente y la 
prestación de un excelente servicio de calidad se convierten en una ventaja competitiva, 
Contribuyendo al logro de los objetivos, generación un mayor ingreso y crecimiento sostenible de 
la empresa, teniendo en cuenta que se convierte en la principal ventaja competitiva. 
 
 
            
 
 
 
 
 
 
Relación Sólida Calidad en el Servicio Ventaja Competitiva 
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8. CONCLUSIONES 
Finalmente, después de realizar el presente informe de prácticas, por medio del modelo de 
diagnóstico DOFA aplicado a la empresa, enfocado en evidenciar la forma actual de R.U 
Servicosta S.A.S, se logró evidenciar las debilidades, oportunidades, fortalezas y amenazas de la 
organización, permitiendo demostrar que la empresa R.U Servicosta S.A.S presenta problemas de 
carácter interno, tales como la falta de motivación a sus empleados, la poca capacitación, la 
inexistencia de un departamento técnico, entre otros;  y de carácter estratégico con respecto a la 
administración de las relaciones con sus clientes, debido a que dichos problemas encontrados han 
obstaculizado a lo largo de los años, su desarrollo y crecimiento, la impropiedad relación con sus 
clientes, ha tenido como consecuencia la perdida de alguno de estos, y han estado insatisfechos 
con el servicio. 
Es así, que a partir de dicho diagnóstico, se plantearon estrategias enfocadas a realizar 
convenientes cambios organizativos dentro de la compañía, que seguramente serán el inicio de un 
cambio sustancial en la empresa R.U Servicosta S.A.S y que permitirán desarrollar el diseño de la 
propuesta de fidelización de clientes mediante la estrategia CRM adecuada para la empresa, por 
medio de integración de los elementos claves de la organización, procesos, puntos de contacto 
generación de conocimiento y la automatización de los mismos, permitiendo que la empresa 
administre eficaz y efectivamente las relaciones con los clientes, brindando una mayor fidelización 
de los mismos, y brindarles un servicio de calidad. 
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9. RECOMENDACIONES 
La estrategia de fidelización de clientes basada en la herramienta CRM se construyó con el 
objetivo de integrar procesos internos, los puntos de contacto y la generación de conocimiento, 
con el fin de garantizar que la interacción con el cliente sea una experiencia única para el cliente, 
dicha propuesta presentada a R.U Servicosta S.A.S es tan solo el punto de partida y uno de los tres 
tipos de CRM, por esta razón es importante que la empresa decida aplicar y reforzar dicha 
propuesta para su implementación dentro de la compañía. 
También, es necesario que la empresa desarrolle estrategias enfocadas a su crecimiento 
interno que se verán reflejados externamente, logrando así, el mejoramiento continuo de la 
compañía, ofreciendo calidad no solo a sus clientes sino también a sus colaboradores,   
Igualmente, la empresa R.U Servicosta S.A.S debe implementar estrategias de marketing 
para difundir la calidad y la oportunidad de sus servicios con el fin de lograr la captación de clientes 
potenciales, ya que dicho sector de refrigeración se encuentra en crecimiento.  
Y por último, se recomienda a la empresa implementar el programa de incentivos para los 
aprendices que trabajarán por este semestre, dando reconocimiento e incentivos a quien generó 
más servicios o gestionó de mejor forma a los clientes, esto sin duda, sería un plus para que los 
empleados se sientan más importantes y con más motivación para laborar.  
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